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1) Problemfelt 
En af gruppens medlemmer holder fra tid til anden foredrag i forskellige afdelinger på sin 
arbejdsplads. Tilfældigt skimmer han en dag et internt elektronisk nyhedsbrev. Det er afsendt af 
afdelingslederen i en af de afdelinger, han har holdt foredrag for. I nyhedsbrevet står der 
fejlagtigt, at det er hans chef, der har været på besøg. Det går foredragsholderens ære for nær. 
Han skriver straks en mail til redaktøren - den ansvarlige afdelingsleder - med en spids 
opfordring til, at denne bør sende et nyt nyhedsbrev ud med det korrekte navn på 
foredragsholderen. Det sker ikke. I stedet kvitterer afdelingslederen med en personlig 
undskyldning sammen med følgende forklaring:  
”Jeg tror alligevel ikke, at der er nogen, der læser nyhedsbrevet!” 
Er der ingen, der læser de interne nyhedsbreve? Er de fleste interne nyhedsbreve i 
virkeligheden blot et resultat af lederes behov for at kunne dokumentere, at de har sagt det, der 
skal siges, til medarbejderne?    
Denne noget desillusionerede fornemmelse havde flere i gruppen, og det var bl.a. det, der var 
drivkraften bag dette projekt. 
Interne nyhedsbreve er en del af mange virksomheders interne kommunikation; et område der 
rummer store udfordringer. En artikel fra 2005 på www.kommunikationsforum.dk bærer den 
provokerende overskrift ”Intern kommunikation er dødssyg!”. Artiklen handler om 
undersøgelsen ”Intern Kommunikation 2005”, der er foretaget af Nordisk Kommunikation A/S. 
24 store skandinaviske virksomheder var under lup. 21.000 medarbejdere blev spurgt. 12.000 
svarede. Halvdelen angav bl.a., at de manglede forståelse for virksomhedens overordnede mål 
og strategier. Kun hver 3. medarbejder mente, at topledelsen prioriterede den direkte 
kommunikation med medarbejderne højt, og kun 4 ud af 10 mente, at topledelsens ord svarede 
til dens handlinger. 
Når intern kommunikation i en virksomhed er vigtig, er det fordi, det er gennem den, at 
virksomhedens værdier, kultur, viden og erfaringer bliver tilgængelige og fælles for 
medarbejdere på alle niveauer i virksomheden. Det er igennem den, at medarbejderne finder ud 
af, hvor ledelsen vil hen – hvilke mål man skal nå (Helder, 2009: 270). Altså er god intern 
kommunikation også med til at sikre virksomhedens afkast. 
En måde at se på kommunikationen i en virksomhed er ud fra litteratur om Corporate 
Communication (Helder, 2009: 269 ff.). Her arbejder man med tre forskellige 
kommunikationstyper:  
• Markedskommunikationen, der ofte er eksternt rettet, og hvis budskab er tæt knyttet 
til virksomhedens kerneydelse så som et produkt eller en serviceydelse.  
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• Organisationskommunikationen, der ikke (direkte) sigter på at skabe salg, og kan 
handle om værdier, miljø, social ansvarlighed - CSR. Denne del kan rette sig internt 
mod medarbejdere og eksternt mod investorer, journalister, myndigheder, lovgivere. 
• Ledelseskommunikation, der er den øverste ledelses kommunikation med 
medarbejderne og som udgangspunkt er internt rettet.  
 
1.1 Ledelseskommunikation 
I dette projekt har vi valgt at fokusere på den del af den interne kommunikation, som kaldes 
ledelseskommunikationen. Det er bl.a. via den, at ledelsen fortæller medarbejderne, hvad de 
overordnede mål med virksomhedens arbejde er, og hvor virksomheden bevæger sig hen.  
Ledelseskommunikation kan foregå på mange måder og via mange kanaler. I små 
organisationer er det nemt for lederen at snakke med hver enkelt medarbejder eller stable et 
morgenmøde med de ansatte på benene. I større organisationer har man brug for at supplere 
med andre kanaler som fx intranet og e-mail. De giver lederen mulighed for at nå mange 
ansatte på forskellige lokaliteter på én gang uafhængig af tid og geografi. Vi har valgt at 
undersøge det interne elektroniske nyhedsbrev, som bliver brugt til ledelseskommunikation. 
 
1.2 Nyhedsbreve 
Googler man ”Nyhedsbrev” får man ca. seks millioner hits. Nyhedsbrevets popularitet skyldes 
utvivlsomt, at det er et nemt, hurtigt og billigt medie, hvis man vil nå mange modtagere på en 
gang.  
Til trods for nyhedsbrevets store udbredelse både til eksternt og internt brug, findes der 
forbavsende lidt litteratur om emnet. Vi har søgt litteratur selv, ved hjælp af vores vejleder og 
via biblioteksvagten. Det, der findes, omhandler typisk det eksterne nyhedsbrev.  
Det elektroniske nyhedsbrev kan karakteriseres ved, at en afsender sender samme information 
til mange modtagere samtidig ofte via e-mails – som regel uden at afsender opfordrer til dialog 
omkring indholdet i nyhedsbrevet. Ofte udkommer et nyhedsbrev gentagne gange med 
regelmæssige intervaller.  
Hvis man selv har bedt om et nyhedsbrev, fx. i forbindelse med en fritidsinteresse eller et 
produkt, man ønsker at købe, er man i hvert fald i udgangspunktet motiveret for at læse det. 
Nyhedsbreve fra ens arbejdsgiver får man som regel automatisk, og vi antager, arbejdsgiveren 
forventer, at man i en eller anden grad læser dem. 
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1.3 Afgrænsning  
Som case for projektet har vi brugt Folkekirkens Nødhjælps (herefter FKN) interne elektroniske 
nyhedsbrev fra ledelsen til medarbejderne.  
Vi valgte FKN, fordi vi formodede, at organisationens har store ledelseskommunikative 
udfordringer, da medarbejderne er spredt over flere verdensdele. Ledelsen skal derfor lede på 
afstand og tage hensyn til mange ansatte med en anden baggrund end dansk.  
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2) Folkekirkens Nødhjælp og nyhedsbrevet 
FKN er en humanitær hjælpeorganisation med rødder i den danske folkekirke. På 
organisationens hjemmeside www.noedhjaelp.dk kan man læse, at FKN blev stiftet i 1922. 
FKN's formål er at hjælpe verdens fattige og styrke deres muligheder for at få et værdigt liv. 
FKN arbejder primært indenfor følgende hovedområder: 
• Nødhjælp i katastrofesituationer 
• Udviklingshjælp i ulandene  
• Debatskabende information om de strukturer, der ligger bag nøden  
I 2008 havde organisationen indtægter på 486 millioner kroner. Pengene kommer fra 
indsamlinger, bidrag fra private, virksomheder, fonde og fra blandt andre Danida, EU, FAO 
(Food and Agriculture Organization) og UNHCR (United Nations High Commissioner for 
Refugees). 
FKN har ca. 350 ansatte i Danmark og udlandet. Derudover arbejder et stort antal mennesker 
frivilligt for FKN, bl.a. med at drive genbrugsbutikker og deltage i indsamlinger. Inden for de 
seneste fem år er antallet af ansatte i udlandet øget fra ca. 50 til ca. 150, hvilket betyder, at der 
nu er næsten ligeså mange ansatte i udlandet som i Danmark. Væksten i antallet af ansatte i 
udlandet er et resultat af FKN’s ønske om mere lokal styring af projekterne. 
FKN er i de seneste år blevet massivt eksponeret i de danske medier på grund af kampagner 
som julegavekonceptet ”Giv en Ged” - en kreativ nyskabelse i Danmark indenfor fundraising til 
velgørenhed. 
Henrik Stubkjær er generalsekretær for FKN og har været det siden 2005.  
 
2.1 FKN's nyhedsbrev 
FKN's interne elektroniske nyhedsbrev blev etableret som 
resultat af en trivselsundersøgelse i organisationen i 2008 
(Bilag 1), hvor der blev formuleret fem indsatsområder. Et 
indsatsområde gik på intern kommunikation: 
”Alle ledere og medarbejdere i FKN bidrager til at skabe et 
godt samarbejde og en god kommunikation på tværs af 
afdelinger og mellem hovedkontoret og udesystemet” 
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De konkrete løsningsforslag gik primært på øget brug af intranettet og en bedre mødestruktur 
mv. Nyhedsbrevet er ikke direkte nævnt i trivselsundersøgelsen, men det er en af de løsninger, 
ledelsen har valgt for at skabe ”more regular and coordinated channels of information” (Bilag 
13). 
Det første interne nyhedsbrev i FKN blev sendt ud i oktober 2008, og det er siden sendt ud med 
en/to måneders interval (Bilag 4). Det er skrevet på engelsk, da dette er fællessproget i FKN. 
Alle nyhedsbreve har en indledning skrevet af generalsekretær Henrik Stubkjær og referater af 
omtale af FKN i pressen. Herefter følger indlæg fra de regionale kontorer med bl.a. nyt om 
projekter rundt om i verden, organisatoriske forhold og aktuelle debatter, som FKN er part i. I 
gennemsnit er der 5 - 6 indlæg pr. nyhedsbrev ud over de to obligatoriske punkter (Bilag 4). 
Nyhedsbrevet sendes ud pr. e-mail som en vedhæftet fil og lægges desuden på FKN’s intranet.  
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3) Problemformulering  
Vi har undersøgt, hvilke overvejelser ledelsen i FKN har omkring nyhedsbrevet, og hvordan 
de ansatte opfatter nyhedsbrevet. 
I projektet har vi arbejdet ud fra følgende problemformulering: 
”I hvilket omfang har Folkekirkens Nødhjælps interne elektroniske nyhedsbrev opnået den 
effekt, afsenderen ønsker – og hvorledes kan nyhedsbrevet eventuelt forbedres?” 
For at svare på vores problemformulering, har vi arbejdet med følgende tre 
underspørgsmål: 
1. Hvilken effekt beskriver afsender, at nyhedsbrevet skal have?  
2. Opnår afsenderen den ønskede effekt?  
3. Hvordan kan nyhedsbrevet eventuelt forbedres?  
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4) Design og metode 
Vi har valgt at arbejde med en case i en organisation, der har kontorer spredt ud over flere 
kontinenter, og den geografiske afstand har haft indflydelse på vores valg af metode og for 
vores mulighed for at indsamle data. 
Interessen for nyhedsbrevet opstod som nævnt ud fra erfaringer fra vores dagligdag. Vores 
undren har altså ikke rod i teori om nyhedsbreve eller ledelseskommunikation, og vi har derfor 
arbejdet induktivt, dvs. at vi med udgangspunkt i indsamlet empiri har forsøgt at søge mønstre 
og evt. senere udlede noget generelt af disse mønstre (Riis, 2005: 29). 
Vi har indsamlet oplysninger i fire forløb:  
1. Interview med Generalsekretær Henrik Stubkjær (afsender, k-miljø, formål og effekt). 
2. Analyse af nyhedsbrevene i FKN (medie, udformning og indhold). 
3. Spørgeskemaundersøgelse blandt medarbejderne i FKN (målgruppen) 
4. Interviews med tre medarbejdere (målgruppen) 
Disse fire forløb dækker 
samlet de vigtigste dele af 
kommunikationsprocessen 
illustreret med Ingemanns 
bollemodel til højre. 
(Fleming og Ingeman, 2003: 
120ff): 
De seks boller i modellen er 
forbundne på kryds og tværs 
for at illustrere, at det er en 
dynamisk proces. Den ydre 
ramme for bollemodellen er 
Formål og Effekt – to helt 
centrale led i vores 
problemformulering.  
I vores samlede undersøgelse 
har vi valgt at kombinere 
kvantitative og kvalitative 
undersøgelser. Vi synes 
derved, at vi får oplysninger 
frem, der på forskellig måde 
kan belyse aspekter af vores emne og problemstilling (Riis, 2005, 208). 
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4.1 Interview med Generalsekretær Henrik Stubkjær 
Udgangspunktet for vores undersøgelse er et interview med afsenderen, generalsekretær Henrik 
Stubkjær. Vi valgte ham, fordi han står som den formelle afsender af de interne nyhedsbreve, 
og han repræsenterer ledelsen, som er den reelle afsender. 
Med interviewet ønskede vi at afdække den ydre ramme for bollemodellen: Hvad er afsenders 
formål med nyhedsbrevet, og hvilken effekt ønsker afsenderen og dermed ledelsen af FKN af 
nyhedsbrevet? Senere var det udgangspunktet for vores vurdering af nyhedsbrevet og af vores 
vurdering af målgruppens oplevede effekt. 
Interviewet havde også et andet formål, nemlig at få bekræftet om FKN havde lyst til at være 
vores case, indgå aftaler og afstemme forventninger til det evt. kommende samarbejde om 
projektet. Vi fik mulighed for at redegøre for projektet og få oplysninger om organisationen og 
historien bag nyhedsbrevet.  
I interviewet kom Henrik Stubkjær ind på ledelsens overvejelser i forhold til nyhedsbrevene, 
bl.a. udformning, indhold og kommunikationsmiljø. Svarene på disse spørgsmål fremgår senere 
i analyseafsnittet. 
Til interviewet havde vi lavet en interviewguide (Bilag 2). Den var bygget op med forskellige 
typer af spørgsmål (Kvale, 2009: 155 ff). Vi brugte den som en form for tjekliste, der skulle 
sikre, at vi fik de oplysninger, vi havde brug for. Vi var bevidste om ulemperne ved en 
struktureret interviewguide – den kunne begrænse blikket for at forfølge Henriks Stubkjærs 
svar, så vi ikke gik i dybden med interessante, men uplanlagte emner – især i lyset af, at vi er 
uerfarne i kunsten at interviewe. Derfor aftalte vi på forhånd, at vi ikke skulle følge guiden 
slavisk, og at de to observatører kunne bryde ind og stille supplerende spørgsmål.  
Inden interviewet testede vi guiden på et Skype-møde med en anden afsender af et nyhedsbrev. 
Her fik vi et billede af, om vi faktisk spurgte om det, vi ville have svar på. Dvs. om vi lavede en 
valid undersøgelse, og om de svar, vi kunne forvente at få på vores spørgsmål, også rent faktisk 
svarede på vores overordnede problemstilling (Kvale, 2009: 272). I et interview kan man stille 
modspørgsmål og uddybende spørgsmål undervejs, hvis den interviewede forstår spørgsmålet 
anderledes end tænkt (Kvale, 2009: 159ff). Til gengæld må man som interviewer være 
opmærksom på, at den interviewede reelt får lejlighed til at udfolde sin livsverden eller 
forståelse af emnet. (Kvale, 2009: 47).  
Interviewet med Henrik Stubkjær blev transskriberet og meningskondenseret (Bilag 3). Vi 
kunne på den måde uddrage essensen af det, Henrik Stubkjær sagde om den ønskede effekt af 
nyhedsbrevet (Kvale, 2009: 227ff).  
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4.2 Undersøgelse af nyhedsbrevene i FKN 
I FKN har man sendt nyhedsbreve ud siden oktober 2008, men man har endnu ikke lavet en 
undersøgelse af, hvordan de virker. Ledelsen i FKN var velvilligt indstillet over for vores 
undersøgelse, og vi fik tilsendt alle de udsendte nyhedsbreve. Det gav os mulighed for at 
vurdere nyhedsbrevene som medie og se overordnet på udformningen og indholdet.  
I analysen af nyhedsbrevene ser vi på dem isoleret og løsrevet fra deres normale kontekst. Vi er 
ikke selv målgruppen og kan derfor have svært ved at vurdere det faglige indhold og 
målgruppens oplevelse af relevans. 
Analysen af nyhedsbrevet bruger vi som en integreret del af vores analyse af nyhedsbrevets 
effekt, hvor vi i besvarelsen af underspørgsmål 3 drager paralleller mellem respondenternes 
forslag til forbedringer og vores tekstanalyse.  
 
4.3 Spørgeskemaundersøgelse blandt medarbejderne i FKN 
I denne del af vores undersøgelse ville vi have kontakt til nyhedsbrevets målgruppe og 
undersøge, hvordan den brugte nyhedsbrevene, og hvad den oplyste om betydningen af at 
modtage et nyhedsbrev fra ledelsen i FKN.  
Vi opfattede målgruppen som meget bred og sammensat, både hvad angår opgaver, etnicitet, 
uddannelse og arbejdsstedets geografiske placering. Vi kendte ikke målgruppen i detaljer, og da 
vi kun havde begrænset tid til undersøgelsen, havde vi ikke mulighed for at undersøge den 
nærmere. Vi havde mulighed for at lave en undersøgelse blandt hele målgruppen med hjælp fra 
FKN.  
Vi udarbejdede et spørgeskema - på såvel dansk som engelsk - der skulle give os svar på, om 
afsender opnår den ønskede effekt. En af afsenderens ønskede effekter er, at modtagerne læser 
nyhedsbrevet. Vi var derfor interesserede i at vide, hvad målgruppen oplyser om dette. Vi ville 
vide noget om deres adfærd, og det egner spørgeskemaer sig til (Hansen et al, 2008: 71).  
Vi ønskede at spørgeskemaundersøgelsen skulle svare på: 
• Hvordan læses nyhedsbrevet? 
• Hvilke historier læser modtagerne? 
• Hvilke overskrifter kan de huske? 
• I hvilken grad angiver modtageren at føle sig informeret om aktuelle begivenheder i 
FKN? 
• Kan modtagerne springe mails over, hvis de læser nyhedsbrevet? 
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Vi spurgte til målgruppens vurdering af nyhedsbrevet, dets indhold, udformning og i nogen 
grad kommunikationsmiljøet. 
Forud for undersøgelsen havde vi et indlæg (Bilag 5) i et nyhedsbrev, hvor vi præsenterede 
vores undersøgelse og opfordrede FKN’s ansatte til at deltage. Derefter sendte vi en 
selvstændig mail til alle medarbejdere med en kort orientering (Bilag 6) og et link til 
undersøgelsen. Et par dage før spørgeskemaundersøgelsen blev afsluttet, sendte vi en kort 
påmindelse med information om deadline. 
Trods vores bestræbelser på at få fat i hele målgruppen (Ca. 350 medarbejdere) var det kun 
knapt 20 %, der besvarede spørgeskemaet. Vi ville gerne have haft en svarprocent på minimum 
70 % for at sikre repræsentativiteten (Hansen et al, 2008: 54). Vores respondenter er derfor 
formentlig ikke repræsentative for målgruppen. 
Vi kunne måske have indbygget et personligt incitament som fx muligheden for belønning. Vi 
kunne også have allieret os med lokale tovholdere. Havde vi anvendt en eller begge 
muligheder, havde vi dog ikke nødvendigvis øget kvaliteten af vores undersøgelse, da der 
kunne være sket en utilsigtet påvirkning af den enkelte respondent. Et bedre kendskab til 
målgruppen kunne muligvis have givet os mere viden om den optimale måde at henvende os til 
gruppen på. 
På grund af den geografiske spredning af medarbejderne valgte vi at afvikle undersøgelsen via 
internettet. Det indebærer i sig selv potentielle problemer. De, der er mest tilbøjelige til at svare 
på elektroniske spørgeskemaer, er dem med det højeste uddannelsesniveau (Hansen et al, 2008: 
156). Undervejs blev vi også blevet gjort opmærksomme på, at nogle medarbejdere på de 
regionale kontorer havde ustabile internetforbindelser; det kunne forhindre dem i at besvare 
spørgeskemaet. Vi havde også selv tekniske problemer på grund af manglende erfaring med 
udformningen af det elektroniske spørgeskema.  
Et alternativ kunne være at sende spørgeskemaet ud i papirform, men det ville medføre nogle 
logistiske udfordringer med at få spørgeskemaerne samlet ind fra hele verden, og det ville have 
lagt en ekstra administrativ byrde på FKN uden nødvendigvis at give en højre svarprocent.  
Inden vi sendte spørgeskemaet ud, valgte vi at teste det, for at få indikationer på hvor valid 
vores undersøgelse ville være. Spørger vi om det, vi ønsker svar på? (Hansen et al, 2008: 92).  
Vi sendte spørgeskemaet ud til tre medarbejdere hos FKN og en lektor ved Roskilde 
Universitet. De tre medarbejdere blev valgt for at få respons fra målgruppen, og lektoren for 
at få en mere faglig respons på vores spørgeskema. Vores test af spørgeskemaet viste, at der 
var problemer med teknikken og forståelsen af flere spørgsmål. Da vi efterfølgende skulle 
bearbejde besvarelserne, fandt vi ud af, at vi skulle have brugt mere tid på at analysere 
svarene, for at finde ud af om den præcise formulering af de enkelte spørgsmål kunne belyse 
vores problemstilling. Det ville måske have resulteret i en omformulering af et par 
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spørgsmål, så de kunne svare mere præcist på vores problemstilling. Det har dog alligevel 
vist sig, at vi har kunnet bruge alle spørgsmål til besvarelsen af vores problemstilling, idet 
nogle af svarene har bidraget til at besvare andre underspørgsmål, end vi forventede. Derfor 
opfatter vi spørgeskemaundersøgelsen som valid samlet set.  
Vi har forsøgt at gøre vores spørgeskemaundersøgelse pålidelig (reliabel) ved bl.a. at undgå, 
at respondenterne gav tilfældige svar på vores spørgsmål (Hansen et al, 2008: 91). Teknisk 
var vores spørgeskema konstrueret således, at det – fraset spørgsmål 2 – ikke var muligt at 
springe spørgsmål over. Det, vurderer vi efterfølgende, gav risiko for, at respondenterne 
satte et tilfældigt kryds for at komme videre til næste spørgsmål. Det kan derfor diskuteres, 
om reliabiliteten af vores spørgeskemaundersøgelse ville være bedre, hvis vi havde åbnet for 
muligheden for at springe spørgsmål over. Den problematik kom tydeligt til udtryk ved 
spørgsmål 8 og 9, hvor respondenterne var tvunget til at svare enten ”Nej, jeg synes, det er 
godt, som det er” eller ”Ved ikke”, selvom de havde forslag til forbedringer. Vi vurderer 
derfor, at reliabiliteten af disse to spørgsmål er så lav, at vi i analysen kun har medtaget 
kommentarerne. 
Ved formuleringen af spørgsmålene havde vi også forsøgt at gøre spørgsmålene så enkle som 
muligt, og dermed tilstræbe at respondenterne ikke misforstod formuleringer eller mistede 
overblikket (Hansen et al, 2008: 91). Vi brugte ikke ord, der var ledende eller tvetydige, som 
kunne få respondenterne til at svare anderledes en anden gang. Ved enkelte spørgsmål havde vi 
lagt en kort hjælpetekst ind, fx. ved spørgsmål med flere svarmuligheder, for at vise at det ikke 
var et prioriteringsspørgsmål. 
Den samlede analyse af hele spørgeskemaundersøgelsen kan læses i Bilag 12. 
 
4.4. Interviews med tre medarbejdere 
I den fjerde del af vores empiriproduktion ville vi undersøge fjerde element af afsenders 
ønskede effekt: at nyhedsbrevet skal bidrage til medarbejdernes følelse af korpsånd. Korpsånd 
kunne vi ud fra interviewet med afsenderen definere som fællesfølelsen på tværs i 
organisationen og oplevelsen af, at FKN’s mål og arbejde er et fælles ansvar.  
Vi ville have interviewpersonerne til at fortælle om deres oplevelse af korpsånd, fælles 
forståelse og fælles ansvar, og vi valgte derfor at lave interviews med nogle af modtagerne af 
nyhedsbrevet. Vi valgte tre interviews ud fra ressourcemæssige hensyn og i erkendelsen af, at 
vi ikke kunne opnå repræsentativitet. De udvalgte havde givet os mulighed for at kontakte dem 
ved at oplyse navn, e-mail og telefonnummer i spørgeskemaet.   
Vi havde valgt at interviewe tre medarbejdere i forskellige regioner udenfor Danmark, da 
afsender angiver, at medarbejdere på de regionale kontorer i særlig grad er nyhedsbrevets 
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målgruppe. Disse medarbejdere taler ikke dansk, og vi valgte derfor at interviewe dem på 
engelsk. Desværre havde vi hverken tid eller budget til at møde vores interviewpersoner i deres 
lokalområde, og vi gennemførte derfor interviewene som telefoninterviews via en skype-
forbindelse. Interviewene blev optaget på digitale diktafoner. 
Vi havde som nævnt valgt forskningsinterviewet, fordi vi ønskede at forfølge begrebet 
”Korpsånd” med henblik på at vurdere, om nyhedsbrevet kan være med til at skabe den. 
Korpsånd synes at være et komplekst og kontekstafhængigt begreb, og vi vurderede, at en god 
metode til at beskrive det i netop FKN’s kontekst var det semistrukturerede forskningsinterview 
(Kvale, 2009: 143ff).  
Forud for interviewene udarbejdede vi en semistruktureret interviewguide, der skulle lede 
interviewet mod de omtalte temaer (Bilag 8). På den måde ville vi forsøge at sikre, at vi fik 
indhentet information om de samme temaer i alle tre interviews. Samtidig gjorde vi 
interviewguiden så åben, at intervieweren også havde mulighed for at forfølge respondenternes 
svar. Det gav os mulighed for at få belyst temaerne på en bredere og mere nuanceret måde end 
ved en helt struktureret spørgsmålsguide. Vi forsøgte at sikre validiteten ved først at teste vores 
interviewguide, som ved det første interview med Henrik Stubkjær. Dette gav anledning til at 
fokus i den endelige interviewsituation blev lagt på de overordnede temaer, frem for på de 
enkelte spørgsmål.  
Reliabilitet handler om at gøre sine arbejdsmetoder og bearbejdning af data gennemskuelige for 
andre, så de kan vurderer arbejdets kvalitet (Halkier, 2008:109). 
Vi har transskriberet og meningskondenseret interviewene på samme måde som interviewet 
med Henrik Stubkjær. Disse dokumenter er vedlagt som bilag (Bilag 9, 10 og 11) og giver 
læsere af denne rapport mulighed for at se de citater, vi har valgt i sammenhæng og derved 
vurdere, om vi inddrager dem på en pålidelig måde i vores slutninger. 
 
 
 
 
Fo lkek irkens  Nødhjælps   in terne  nyhedsbrev  
  
 
15
5) Resultaterne af vores undersøgelse 
Resultaterne af de fire dele af vores undersøgelse supplerer hinanden i besvarelsen af vores 
problemformulering. I formidlingen af resultaterne, har vi valgt at tage udgangspunkt i de fire 
underspørgsmål. 
Underspørgsmålene fremgår herunder i punkt 5.1, 5.2, 5.3 og 5.4. 
 
5.1 Besvarelse af underspørgsmål 1: Hvilken effekt beskriver afsender, 
at nyhedsbrevet skal have? 
Svar: Afsenders ønskede effekt er, at størstedelen af medarbejderne, især medarbejdere på de 
regionale kontorer: 
1. Læser nyhedsbrevet.  
2. Oplever, at de i nyhedsbrevet finder orienterende viden om arbejdet i FKN. 
3. Oplever, at de kan springe orienterende mails over. 
4. Får styrket følelsen af korpsånd, fordi de gennem nyhedsbrevet får øget viden om 
arbejdet på de andre regionale kontorer og på hovedkontoret.   
Det viser vores analyse af interviewet med Henrik Stubkjær og analysen af 
nyhedsbrevene. I det første nyhedsbrev formulerer Henrik Stubkjær således formålet med 
nyhedsbrevet i få sætninger:  
“Many of you either felt that information was too little or too much, and asked for more 
regular and coordinated channels of information. It is my hope, that this newsletter will 
cover the most important developments and news within DanChurchAid, our networks 
and our partners.” (Bilag 13). 
 
I interviewet med Henrik Stubkjær beskrev han formålet med nyhedsbrevet, og den effekt, han 
og ledelsen ønsker, at nyhedsbrevet skal have. Han beskrev fx at nyhedsbrevet er et af flere 
tiltag for at bedre den interne kommunikation – at FKN’s store udfordring er at være en global 
organisation med mange kulturer, der skal forstå hinanden på tværs (Bilag 3, speak 6). Han 
fortalte, at intentionen er at skabe en fælles platform, hvorfra alle i FKN får samme information 
om, hvad der foregår i organisationen (Bilag 3, speak 8). Hvis man som medarbejder, især de 
medarbejdere, der er ansat ved de regionale kontorer (Bilag 3, speak 33), bare læser 
nyhedsbrevet, så kan det godt være, der er ti andre mails, man ikke når at få med, men så har 
man i hvert fald en eller anden form for indtryk af, hvor FKN er henne; en fælles viden i 
organisationen. 
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Henrik Stubkjær beskriver også overvejelser om den øvrige interne kommunikation i FKN. 
Udover nyhedsbrevet er en vigtig del af den interne kommunikation i hovedkontoret et fælles 
morgenmøde en gang om måneden (Bilag 3, speak 33), og i organisationen som helhed bruges 
afdelingsmøder, intranet og e-mails. Henrik Stubkjær har således ingen intentioner om, at 
nyhedsbrevene kan være kommunikationen (Bilag 3, speak 41) – altså stå alene i en 
organisation som FKN. 
Men nyhedsbrevet er et vigtigt element i ledelsens bestræbelser på at udøve fjernledelse i en 
organisation, som især på det internationale plan har udviklet sig kraftigt. Det understreges ved, 
at nyhedsbrevet skal være med til at give større fælles viden (Bilag 3, speak 24) om det, som 
FKN arbejder med globalt (Bilag 3, speak 28). At det er et forsøg på at skabe lidt korpsånd 
(Bilag 3, speak 31).  
 
5.2 Besvarelse af underspørgsmål 2: Opnår afsenderen den ønskede 
effekt? 
Svar: Ja, effekten hos modtagerne er den, som afsender ønsker. Dog oplever respondenterne 
ikke, at nyhedsbrevet bidrager til, at de kan springe mails over.  
Det ses af delresultater fra analysen af vores spørgeskemaundersøgelse og i vores analyse af 
de kvalitative interviews med tre medarbejdere, som er ansat ved regionale kontorer i FKN.  
I afsnittene herunder gennemgår vi de fire delelementer af den effekt, afsenderen ønsker, 
nyhedsbrevet skal have.  
Første afsnit omhandler den grundlæggende forudsætning for at nyhedsbrevet har den ønskede 
effekt – nemlig at medarbejderne læser nyhedsbrevet i en eller anden grad. 
5.2.1: Læser medarbejderne nyhedsbrevet? 
Svar: Ja, det gør hovedparten af respondenterne.  
Afsender opnår således den del af den ønskede effekt, i hvert fald blandt de 20 % af 
målgruppen, der har svaret på spørgeskemaet. 
Det bygger vi på: 
Spørgsmål 1 i spørgeskemaundersøgelsen 
Hvordan læser du et nyt nummer af nyhedsbrevet? Vælg det udsagn, der passer bedst på dig.  
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• 93 % af respondenterne læser nyhedsbrevet i 
varierende grad. Hvordan de angiver at læse 
det, fremgår af fig. 1.  
På de regionale kontorer er dette tal dog 96 %. Det 
er interessant, da afsender angiver, at nyhedsbrevet 
især er tiltænkt dem, der ikke arbejder på 
hovedkontoret i Nørregade. 
At et så højt antal svarer, at de læser nyhedsbrevet 
i varierende grad, kan også være udtryk for, at 
dem, der har valgt at besvare vores spørgeskema, 
lige præcis er dem, der læser nyhedsbrevet. Læser 
man ikke nyhedsbrevet, er det heller ikke sikkert, 
at man er motiveret for at deltage i spørgeskemaundersøgelsen. Det betyder, at der er en risiko 
for, at vores resultater giver et fordrejet billede af virkeligheden på grund af overrepræsentation 
af bestemte holdninger og adfærd.  
I vores interviews fortæller de tre medarbejdere også, at de læser nyhedsbrevet og sætter stor 
pris på det. De er fx alle i stand til at fremhæve særligt interessante artikler fra de seneste 
nyhedsbreve (Afsnit 5.2.4 indeholder hele analysen af de kvalitative interviews). Det er ikke 
overraskende, da de har meldt sig til at deltage i et interview om nyhedsbrevet og må antages at 
have en lidt større interesse i nyhedsbrevet – i hvert fald i denne forbindelse. 
At medarbejderne læser nyhedsbrevet er altså den grundlæggende forudsætning for, at de andre 
dele af den ønskede effekt opnås. Men ligeså vigtigt er det, at medarbejderne får det ønskede 
udbytte af at læse nyhedsbrevet. Henrik Stubkjær beskriver, at nyhedsbrevet skal være en 
platform for den fælles viden om arbejdet i FKN. Det leder naturligt mod den næste del af den 
ønskede effekt: Er indholdet sammensat, så medarbejderne får den viden, de har brug for? 
5.2.2: Oplever medarbejderen, at de i nyhedsbrevet finder orienterende viden om 
arbejdet i FKN? 
Svar: Ja, det gør de fleste af respondenterne.  
Blandt den del af målgruppen, der har besvaret spørgeskemaet, opnår afsender således også den 
del af den ønskede effekt. 
Det viser følgende:  
Analysen af spørgsmål 6 (gennemgås herunder) i vores spørgeskemaundersøgelse viser, at 
hovedparten af respondenterne synes, at nyhedsbrevet bidrager til, at de føler sig informeret om 
aktuelle begivenheder. Samtidig viser analysen af spørgsmål 3 og 5 (gennemgås herunder), at 
 
F i g .  1 :  R e s p o n d e n t e r n e s  a n g i v e l s e  a f  
o m  d e  l æ s e r  h e l e  n y h e d s b r e v e t ,  e n k e l t e  
a f s n i t ,  o m  d e  s k i m m e r  e l l e r  o m  d e  i k k e  
l æ s e r  d e t .  
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det er aktuelle emner i FKN, der interesserer respondenterne, og at det er de emner, de husker 
bedst fra sidste nummer af nyhedsbrevet. Svarene på disse tre spørgsmål peger altså i samme 
retning: Indholdet i nyhedsbrevet er sammensat, så det bidrager til at målgruppen ved, hvad der 
foregår i FKN aktuelt.  
I spørgsmål 6 spurgte vi til den overordnede følelse af at være orienteret om de aktuelle 
begivenheder: 
I hvilken grad bidrager nyhedsbrevet til, at du føler 
dig informeret om aktuelle begivenheder i 
Folkekirkens Nødhjælp?  
• 47 % har svaret i høj grad eller over 
middel. 31 % har svaret middel, mens 22 
% har svaret under middel eller slet ikke. 
(Fig. 2) 
Opgøres svarene fra de regionale kontorer alene 
fordeler de sig som følger: 
• 56 % har svaret i høj grad eller over middel. 26 % har svaret middel, mens 19 % har 
svaret under middel heraf 0 % slet ikke.  
I spørgsmål 3 spurgte vi mere detaljeret om de enkelte emnekategorier i nyhedsbrevet: 
Hvilke emner interesser dig mest i nyhedsbrevet? Her var mulighed for at sætte mere end et 
kryds. 
De tre kategorier, der samlet set har respondenternes største interesse, er: 
1. Aktuelle begivenheder i FKN som organisation   
2. FKN’s holdninger til samfundsdebatter 
3. Henriks indledning   
Nyheder fra egen region scorer næsthøjest blandt medarbejderne i de regionale kontorer.  
Nyhedsbrevets faktiske prioritering af emner (Bilag 4) 
• Aktuelle begivenheder 32 % 
• FKN’s holdning til samfundsdebatter 25 % 
• Regionale historier 18 % 
• Henriks indledning 13 % 
• Presseomtale 12 % 
 
F i g .  2 :  I  h v i l k e n  g r a d  b i d r a g e r  
n y h e d s b r e v e t  t i l ,  a t  d u  f ø l e r  d i g  
i n f o r m e r e t  o m  a k t u e l l e  b e g i v e n h e d e r  
i  F o l k e k i r k e n s  N ø d h j æ l p ?   
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Regionale kontorers interesser (Bilag 12) 
• Aktuelle begivenheder 28 % 
• FKN’s holdning til samfundsdebatter 16 % 
• Regionale historier 23 % 
• Henriks indledning 19 % 
• Presseomtale 14 % 
Hovedkontorets interesser (Bilag 12) 
• Aktuelle begivenheder 34 % 
• FKN’s holdning til samfundsdebatter 25 % 
• Regionale historier 21 % 
• Henriks indledning 8 % 
• Presseomtale 6 % 
• Andet 5 % 
Vi har selv konstrueret de seks emnekategorier i forbindelse med analysen af nyhedsbrevene og 
brugt de samme kategorier i spørgeskemaundersøgelsen. Vi kan ikke være helt sikre på, at 
respondenterne kategoriserer de enkelte afsnit i nyhedsbrevene, som vi gør, da der kan være 
historier, der ret beset kan falde i flere kategorier. Men ser man bort fra denne usikkerhed, kan 
vi se, at nyhedsbrevets faktiske prioritering af emner i grove træk stemmer overens med de 
emner, der interesserer medarbejderne mest. Det kan være en væsentlig grund til, at afsender 
opnår sin ønskede effekt – nemlig at medarbejderne læser nyhedsbrevet, og at de her finder 
orienterende viden om FKN’s arbejde. 
Vi ønskede også at undersøge hvilke overskrifter, medarbejderne rent faktisk kunne huske at 
have læst i det sidste (og nyligt udkomne) nummer af nyhedsbrevet. Vi stillede derfor 
spørgsmål 5: 
Kan du i det sidste nummer af nyhedsbrevet huske at have læst om? Her var mulighed for at 
sætte mere end et kryds. 
1. Launch of ACT Alliance  
2. Haiti earthquake update  
3. Denmark gets a new overall development policy  
4. Survey on newsletter  
At flest respondenter kan huske at have læst om ACT-alliancen stemmer overens med, at 
aktuelle begivenheder har den største interesse, jf. spørgsmål 3. Vi spurgte ikke mere detaljeret 
til indholdet i de enkelte afsnit, da besvarelsen ville blive for omfattende for respondenterne, 
hvis de skulle redegøre for indholdet i fri tekst. Man kan diskutere værdien af de svar, vi har 
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fået, da vi selvfølgelig ikke kan være sikre på, at respondenterne reelt kan huske de enkelte 
historier.  
I dagligdagen føler mange medarbejdere sig, ifølge Henrik Stubkjær, ”bombarderet med mails” 
uden at føle, at de kan nå at læse dem (Bilag 3, speak 8). Derfor var et tredje element af den 
ønskede effekt med nyhedsbrevet, at de kunne springe andre mails over, hvis de læste 
nyhedsbrevet.  
5.2.3: Oplever medarbejderne, at de kan springe orienterende mails over? 
Svar: Nej, det tyder vores spørgeskemaundersøgelse ikke på, at de gør. 
I spørgeskemaet var spørgsmål 4 rettet mod at undersøge denne deleffekt:  
Har nyhedsbrevet medført, at du kan springe mails over? 
• 1,4 % oplever, at nyhedsbrevet medfører, at de kan springe mails over  
• 58,3 % oplever det ikke  
• 40,3 % har ikke tænkt over det 
Årsagen til at den ønskede effekt ikke nås, kan være andre forhold bl.a. mailkulturen i 
organisationen. Resultatet skal også ses i lyset af, at nyhedsbrevet kun er knapt 1½ år gammelt, 
og det tager måske længere tid for folk at ændre deres arbejdsvaner i forhold til mails. En stor 
del har svaret, at de ikke har tænkt over det, og det kan være et tegn på, at en del af vores 
respondenter ikke har været opmærksomme på dette formål med nyhedsbrevet.  Vi kommer 
nærmere ind på konkrete handlingsforslag i konklusionsafsnittet.  
Et centralt tema for Henrik Stubkjær er nyhedsbrevet som et ledelsesværktøj til at opnå styrket 
korpsånd. Som nævnt udspringer dette ønske af de udfordringer, FKN har på grund af den store 
geografiske og kulturelle spredning. Vi har belyst denne del af den ønskede effekt gennem 
interviews med tre medarbejdere på regionale kontorer. 
5.2.4: Oplever medarbejderne, at de får styrket følelsen af korpsånd, fordi de gennem 
nyhedsbrevet får øget viden om arbejdet på de andre regionale kontorer og på 
hovedkontoret?   
Svar: Ja, afsenders ønskede effekt på det område opnås også. 
Det tyder vores analyse af de tre interviews på - støttet af spørgsmål 6 i 
spørgeskemaundersøgelsen. 
Team spirit 
Vi har valgt at oversætte ordet ”korpsånd” til engelsk som ”team spirit” med reference til 
 
 
Fo lkek irkens  Nødhjælps   in terne  nyhedsbrev  
  
 
21
Gyldendals Røde ordbog. I interviewene bad vi interviewpersonerne om at forholde sig til 
begrebet team spirit for at høre, hvordan de definerede det. G og M’s svar handler om, at team 
spirit er, at kollegaer er sammen om arbejdet og deler glæder og sorger, er som en familie, 
samarbejder og hjælper hinanden:  
 
 ”we are not working (as) individuals so our spirit will be”…“all that is together”… “sharing 
each other’s” …” maybe happiness or harm” (Bilag 9, speak 12) 
 
”cooperation, working together … if you see something you can do … to help a colleague, you 
should do it without asking” (Bilag 10, speak 30)  
 
Det kunne tyde på, at disse medarbejdere mener, at team spirit er at være fælles om noget og at 
være i et fællesskab, modsat at handle som individ, hvilket G beskriver: ”we are not working as 
individuals” (Bilag 9, speak 12).  
Denne beskrivelse ligger tæt op ad definitionen af team spirit i The Oxford English reference 
Dictionary, 1995: “ … willingness to act as a member of a group rather than as an individual”.  
Den tredje interviewperson - V - tager udgangspunkt i sin personlige baggrund som forklaring 
på sit engagement og følelsen af at være stolt og glad over at arbejde for FKN: 
 
”I come from a poor background … I feel really happy and proud … to be in a humanitarian 
organisation that makes good things happening to poor people” … The commitment …” (Bilag 
11, speak 40). 
 
Her er det selve formålet med arbejdet, der synes at give personlig motivation, og følelsen af 
team spirit synes at hænge sammen med det (målet).  
 
Når personerne ikke umiddelbart giver enslydende svar, kunne det tyde på, at begrebet er svært 
at forklare, og - eller måske netop fordi - at det er en sammensat størrelse. Der synes dog 
alligevel at være et fælles træk i svarene, som kunne tolkes som empati; at hjælpe kollegaer; at 
føle med dem; at gøre noget for dem, der lider (her: modtagerne af FKN’s hjælp). Altså, at team 
spirit også indebærer et element af empati.   
 
Nyhedsbrevet og team spirit 
Vi bad også interviewpersonerne om at tage stilling til, om de synes, at FKN’s nyhedsbrev 
bidrager til team spirit. Til det svarer M og G, at de mener, at nyhedsbrevet kan bruges til at 
udvikle og opbygge team spirit (Bilag 10, speak 38 & bilag 9, speak 36), mens V forbinder 
følelsen af glæde og stolthed med at læse om, hvad FKN gør for at forbedre fattiges livsvilkår 
over hele verden (Bilag 11, speak 38).  
 
Vi var også interesserede i at vide, hvordan nyhedsbrevet kan være med til at skabe team spirit. 
Adspurgt bekræfter V, at nyhedsbrevet skaber forståelse og viden, fordi det indeholder artikler 
 
 
Fo lkek irkens  Nødhjælps   in terne  nyhedsbrev  
  
 
22
om FKN’s projekter og handlinger (Bilag 11, speak 47), og derigennem bidrager til følelsen af 
team spirit: 
 
“It is very important being able to know what is happening … how they are doing the work in 
other offices … it helps to improve the knowledge and understanding. The way the newsletter is 
– exactly. Understanding!” (Bilag 11, speak 53) 
 
G fortalte, hvordan de fra et lokalt kontor havde sendt støttende og opmuntrende e-mails til 
medarbejdere, hvis kontorer var blevet lukket eller ramt af nedskæring, da de hørte om det 
(Bilag 9, speak 14), Det kan ses som en handling foranlediget af nyheder fra andre dele af 
organisationen - uagtet at de muligvis ikke kom fra nyhedsbrevet, er det et eksempel på, at 
medarbejderne omsætter nyheder til handling i deres dagligdag. G mener også, at nyhedsbrevet 
er en måde at dele information på og få del i viden på, som kan opbygge team spirit (Bilag 9, 
speak 36), og ligger her på linje med M, der siger sådan her: 
 
”I think that (it) can be very useful in developing team spirit, this idea of learning what others 
are doing in other areas to make the whole better” (Bilag 10, speak 38).  
 
M nævner imidlertid, at (fysiske) møder med kollegaer måske er vigtigere, når det kommer til 
at skabe team spirit og knytte tættere bånd (Bilag 10, speak 42 & 44). 
 
Det kunne tyde på, at medarbejderne ved at læse om, hvad andre kontorer i organisationen end 
deres eget arbejder med, og hvordan det går med andre projekter, kan opleve eller opbygge en 
følelse af team spirit. At man gennem fælles viden og indsigt kan skabe forståelse og en følelse 
af forbundenhed mellem medarbejderne, og at denne følelse kan omsættes til handling i 
dagligdagen.    
 
Interviewpersonerne synes alle, at nyhedsbrevet er godt. De mener, at det er et godt supplement 
til at føle sig som en del af organisationen. M fremhæver det som interessant at få ledelsens 
perspektiv på det, der sker i FKN. (Bilag 10, speak 36). M er således den eneste, der knytter 
nyhedsbrevet an til en form for ledelseskommunikation.   
 
Samlet peger interviewpersonernes definition af team spirit i retning af fællesfølelse, at dele og 
ville hjælpe hinanden og føle stolthed ved organisationens arbejde. Til at skabe den 
fællesfølelse synes deling af viden at være vigtig, hvilket de tre interviewede medarbejdere i 
FKN mener, at nyhedsbrevet bidrager til. 
Resultaterne fra de tre interviews støttes af analysen af spørgsmål 6 fra 
spørgeskemaundersøgelsen (gennemgået i afsnit 5.2.2 og i Bilag 12).   
Her har 78 % af respondenterne fortalt at nyhedsbrevet i middel, over middel eller i høj grad 
bidrager til, at de føler sig informeret om aktuelle begivenheder i Folkekirkens Nødhjælp. Og 
med interviewpersonernes definition in mente – at korpsånd og fællesfølelse bl.a. fås gennem 
 
 
Fo lkek irkens  Nødhjælps   in terne  nyhedsbrev  
  
 
23
viden om hvad der foregår i organisationerne – så peger disse svar også i retningen af, at 
nyhedsbrevet har en betydning for korpsånden i FKN. 
 
5.3 Besvarelse af underspørgsmål 3: Hvordan kan nyhedsbrevet 
eventuelt forbedres?  
Svar: Både antallet og karakteren af forslag til forbedringer og de mange kommentarer til 
nyhedsbrevet tyder på, at modtagerne synes, det kan forbedres, både hvad angår indhold og 
layout.  
 
Det viser kommentarerne fra spørgeskemaundersøgelsen (spørgsmål 2, 3, 8 og 9). 
Analysen af nyhedsbrevene og udsagn fra de tre interviews (Bilag 9, 10 og 11) supplerer 
disse kommentarer. Vi vil i de følgende underafsnit beskrive de forslag, vi har fået til 
forbedringer af indhold (5.3.1) og layout (5.3.2). 
 
5.3.1 Forbedringsforslag til indhold  
Besvarelsen af spørgsmål 3 i spørgeskemaet, ”Hvilke emner interesser dig mest i 
nyhedsbrevet?” viser, at de emner, respondenterne gerne vil læse om, også i store træk er de 
emner, som afsenderen af nyhedsbrevet har prioriteret. Det betyder imidlertid ikke, at 
respondenterne er entydigt glade for den måde, indholdet formidles på. 
 
Vi har samlet modtagernes kommentarer fra spørgsmål 9, ”Har du forslag til, hvordan 
nyhedsbrevet kan forbedres indholdsmæssigt?”, under tre overskrifter, der signalerer 
respondenternes ønsker: 
1. Mere realistisk billede af arbejdet i FKN 
2. Flere personlige historier  
3. En lettere og mere tilgængelig version.   
 
Mere realistisk billede af arbejdet i FKN 
Respondenterne efterlyser en mindre positiv tone, og at man i det hele taget ikke er så 
”hurra-agtig”, som en skriver til spørgsmål 2. 
 
Eksempler på kommentarer hvor respondenterne efterlyser en mindre positiv tone er:  
 
”Det er alt for naivt og hurra-agtigt, overfladisk.” 
 
”Jeg synes, det skal være mere ærligt, ikke reklame-agtigt. Og ikke kun behandle 'mode-
fænomener', men berøre ting, der i højere grad relaterer til FKN’s arbejde ude.” 
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”Vær mere direkte og konkret, spar det floromvundne og lad os få det på dansk. Alt andet 
lige er det hurtigere læst.” 
 
Vores analyse af nyhedsbrevene tyder på, at vores respondenter har ret i, at afsenderen har 
valgt et sprog præget af ord med positiv medbetydning. 
  
”in this work the strength of our global network is clear.” (7/2009) 
 
”…many partners work persistently for human rights and a peaceful return of democracy.” 
(8/2009)  
 
“We have also been very privileged to recruit a strong group of local GFU officers.” 
(8/2009) 
 
Samtidig er sprogbruget i nyhedsbrevene præget en del af metaforer, som fx følgende:  
 
”the dust has finally settled” (7/2009) 
 
“wind of change” (7/2009) 
 
"the next battle” (7/2009) 
 
Nyhedsbrevets positive tone og selve teksternes signalfunktion, kan ses som et forsøg på at 
appellere til en følelse af korpsånd eller fællesfølelse. Vi ved fra vores interview med Henrik 
Stubkjær, at det er et formål med nyhedsbrevet: 
 
”det´(nyhedsbrevet) et værktøj i hvert fald til at forsøge, at skabe lidt korpsånd.” (Bilag 3, 
speak 31) 
 
Vi synes også at kunne se, at et af de overordnede budskaber i nyhedsbrevene er ”vi har en 
fælles sag”. Det har vi bl.a. fundet følgende eksempler på: 
 
“We need to stand together, and continue our struggle against poverty and hunger.” (9/2009) 
 
“ ….but a right for all that can be achieved through joint action” (9/2009) 
 
“all the victories we are facing in our work all over the world” (9/2009) 
 
Det, at man i nyhedsbrevet appellerer til korpsånd og fællesfølelse bl.a. ved overvejende at 
anvende en positiv sprogtone, giver i en vis udstrækning bagslag, idet det er en af de ting, 
respondenterne bemærker, og som, de mener, kan forbedres.  Et bredere og mere realistisk 
udvalg af historier og sprogtone ville måske ikke i praksis være bedre i talen til hele 
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målgruppen. For samtidig med at respondenterne efterlyser et mere realistisk billede af 
arbejdet i FKN, efterlyser de også et mere positivt indhold i form af flere succeshistorier.  
 
”I have strong feeling that the contents are very relevant and focused but may be improved 
by focusing success stories”  
 
”I would like that newsletter will focus more on the regional offices’ works and 
developments with some success stories of the field.” 
 
Det bakkes også op af vores interviewperson M som siger; 
 
“...maybe you could do something (...) like profiling of other (...) others successful stories.” 
(Bilag 10, Speak 56). 
 
M argumenterer for at inddrage flere succeshistorier med, at det vil være en måde at lære fra 
hinanden på, og det er ifølge ham en vigtig del af en fælles korpsånd (Bilag 10, speak 38).   
 
At lære hinanden at kende på tværs i en stor og geografisk spredt organisation som FKN er 
måske svært gennem et nyhedsbrev, hvor ledelsen er afsender. M’s forslag ligger på linje 
med flere kommentarer i spørgeskemaet, der efterlyser flere personlige historier i 
nyhedsbrevene: 
 
Flere personlige historier 
Modtagerne efterlyser en mere personlig vinkel på historierne i nyhedsbrevene, hvor det 
ikke kun er hovedkontoret, der er afsender. Det kan være historier, hvor den regionale vinkel 
er mere gennemført eller medarbejderstof som fx medarbejderes personlige oplevelser. 
 
”There are no personal stories, for example nothing on staff. Makes it look very detached 
from the human being. I would suggest also mentioning some relevant staffing changes or 
other very relevant information regarding the people behind DCA.” 
 
“Måske man kunne forpligte diverse ude-kontorer til at komme med et ca. årligt input om 
hvad der er aktuelt for deres region og på den måde have nogle regionale temanumre, så 
man både fik indblik i de forskellige regioner Og i FKN’s reelle arbejde som det kommer til 
udtryk hos partnerne og udekontorerne og ikke som det kommer til udtryk i smarte policy 
papirer i HQ.” 
 
“It is important that Henrik continues his foreword and sending the newsletter out 
personally.” 
 
Den personlige vinkel bliver også efterlyst af interviewperson M, der herunder peger på, at 
ledelsen kunne blive mere personlig.  
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“Henrik might share something about his daily life, daily work (...) schedules (...) a typical 
day in his schedule that might also be very interesting.” (Bilag 10, speak 56). 
 
Mange historier i nyhedsbrevene er skrevet ud fra et organisationsperspektiv. Vi kan fx se, 
at historierne ofte har FKN (DCA) som grundled i sætningerne. Det ses bl.a. af dette afsnit:  
 
“DCA has been and will continue to be in the forefront when it comes to increasing our 
cooperation, coordination and alignment with sister organisations in APRODEV and ACT. As 
the ACT Alliance will be launched in early 2010, DCA will initiate even more concrete, 
relevant and realistic ACT activities in the countries.” (9, 2009) 
 
Her er tre forskellige organisationer i spil, og det kan måske være svært at identificere sig med 
disse tre som menig medarbejder.  
 
En lettere og mere tilgængelig version 
Flere respondenter peger på, at nyhedsbrevet kan forekomme lidt langt og tungt og med 
fordel kunne gøres mere simpelt.  
 
“Keep it simple, not too lengthy- otherwise it will not be read.” 
 
“Vær mere direkte og konkret...” 
At nyhedsbrevet opleves tungt, kan måske skyldes brugen af metaforer, som kræver en særlig 
afkodning for at blive forstået (Grundwald et al, 2008: 118). Man skal derfor være opmærksom 
på, at brugen af metaforer i et nyhedsbrev kan forsinke kommunikationen (ibid.), hvilket kan 
være forklaringen på, at nogle respondenter efterlyser en mere simpel version. Dertil kommer, 
at nyhedsbrevet er skrevet på engelsk, der ikke er modersmål for størstedelen af målgruppen 
eller for afsender. Ud over et enkelt logo i sidehovedet på forsiden er der ingen billeder i 
nyhedsbrevene, og det er da heller ikke kun det indholdsmæssige, der giver anledning til 
kommentarer. Vi har fået en del kommentarer til nyhedsbrevets layout: 
5.3.2 Forbedringsforslag på layout 
Henrik Stubkjær lægger ikke skjul på, at layoutet ikke har den højeste prioritet:  
 
”Der må godt være en genkendelig form, derfor har det fået et lille layout, en genkendelig 
form, men det skulle ikke være noget vi skulle bruge en masse ressourcer på det ydre, det er 
for vores interne medarbejdere og det er indholdet de skal kigge på og ikke så meget formen 
eller ikke så meget formatet” (Bilag 3, speak 16) 
  
Alligevel har vi i spørgsmål 9 bedt respondenterne tage stilling til, om det er et punkt, de 
mener, kan forbedres. Det har vi, fordi afsender ønsker, at nyhedsbrevet skal læses. Men da 
mediet og udformningen er en helt central del i mange kommunikationsmodeller (Fx 
bollemodellen som vi bruger på side 9 i denne rapport), har vi også valgt at spørge til layout. 
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Vi havde i spørgeskemaet ikke fået konstrueret dette spørgsmål teknisk godt nok. Det var 
faktisk ikke muligt for respondenterne at svare kvalificeret på det. På grund af den stækkede 
reliabilitet har vi valgt at fokusere på de 26 indkomne kommentarer. 
 
For overskuelighedens skyld er svarene kategoriseret i nedenstående tabel, og efterfølgende 
er der medtaget udvalgte eksempler. Tallet (denne farve) foran kommentaren refererer til 
den kategori, kommentaren er systematiseret i. 
 
Kategoriseringstabel til kommentarer til layout:  
 
1. 1 One thing that might make me use the newsletter would be the habit form the 
Aprodev newsletters where all headlines are listed as links in the beginning and you 
can simply click on a headline that interests you and go directly to that section of 
the newsletter. 
2. 1 Maybe a general comment could be simply to say less about more ... maybe ask 
the RR's or other relevant person to share a brief update from the regions feature.. 
very brief, but a good snapshot of what is going on 
3. 2 Maybe the newsletter would attract more readers if it was more professionalized 
and the form of the newsletter was developed to a more communicative and 
appealing format. Now it looks very boring in the word-format and as if there are 
no priorities in the telling from the general secretary to all of us.  
4. 3 Man kan dele det op så der er overskrifter, underrubrik og mellemrubrikker. For 
overskueligheden. at køre i 2 spalter er heller ikke en dårlig ide, så læsbarheden 
bliver enkel.  
 
Der er nogle fællesnævnere i kommentarerne. En er, at respondenterne efterlyser et mere 
professionelt layout, som kan være med til at gøre nyhedsbrevet mere spiseligt. Samtidig 
efterlyser respondenterne også et mere overskueligt layout, hvilket harmonerer godt med 
kommentarerne i spørgsmål 8, hvor man efterlyser en mere “light” version. Sætter man dette op 
imod, at afsender ikke opnår sin ønskede effekt om, at folks oplevelse af mailbyrden bliver 
mindre, er en mulig forklaring, at nyhedsbrevet i den udformning det har nu, er for tungt. Korte 
mails er mere overskuelige og nemmere at orientere sig i, da man her får informationerne en ad 
gangen og i et andet sprog og udformning end i nyhedsbrevet. 
 
6) Diskussion  
I dette diskussionsafsnit samler vi op på vores refleksioner og supplerer med et afsnit om 
vores etiske overvejelser. Vi har gennem rapporten beskrevet vores fremgangsmåde – både 
når den viste sig at være god, og når den var knap så hensigtsmæssig. Alt sammen for at 
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styrke rapportens samlede troværdighed og dermed de konklusioner, vi kommer frem til i 
næste kapitel.  
 
Andre ville måske have vinklet opgaven på en anden måde, end vi har gjort. Vi har fx 
fravalgt at undersøge, hvilken betydning det har for modtagernes oplevelse af nyhedsbrevet, 
at organisationens 350 ansatte repræsenterer mange forskellige kulturer. Det ville have været 
både relevant og interessant, men vi vurderede, at en undersøgelse af den kaliber ville kræve 
betydeligt mere tid (og viden), end vi har haft til denne opgave.    
 
Vores undersøgelse af FKN’s elektroniske nyhedsbrev tegner ikke et billede af den interne 
kommunikation i FKN. Ej heller kan den tilføre verden generel viden om det interne 
nyhedsbrev som medie. Til gengæld mener vi, at den giver et forsigtigt svar på, om 
afsenderen i FKN får det ud af nyhedsbrevet, som afsenderen ønsker. Men man kan diskutere 
nogle af de valg, vi har truffet omkring vores spørgeskemaundersøgelse, vores interviews og 
vores etiske overvejelser. 
 
 
6.1 Spørgeskemaundersøgelsen 
Her går vores selvkritik på flere ting. Dels har kun 20 % at organisationens medarbejdere 
besvaret spørgeskemaet, fortrinsvis de regionale medarbejdere. Dertil kommer, at ikke alle 
spørgsmål var formuleret på en måde, så vi fik svar på det, vi mente, at vi spurgte om. Så går 
vores selvkritik på, at vi havde tekniske problemer i et par af spørgsmålene. Sidst vender vi 
riven mod formidlingen af resultaterne af spørgeskemaundersøgelsen. Der har vi brugt 
søjlediagrammer og lagkagediagrammer. Det kan give læseren indtryk af, at undersøgelsen 
dækker alle adspurgte. Det er grafisk misvisende, når der kun er 20 %, der har svaret.  
 
 
6.2 De tre interviews 
Her handler vores forbehold primært om, at vores interviewpersoner er valgt, fordi de meldte 
sig som deltagere og ikke ud fra kriterier om repræsentativitet. De viste sig at have flere 
fællesnævnere. De var alle tre mænd, var ansatte på regionale kontorer og havde alle været 
ansatte i organisationen i under to år. 
 
Vi fandt vores interviewepersoner, ved at respondenterne i spørgeskemaundersøgelsen selv 
skulle angive, at de ville deltage i et interview. Det betød, at interviewpersonerne blev fundet 
blandt de 10, der havde tilmeldt sig til interview. Vi må formode, at havde fx to af 
interviewpersonerne været fundet blandt de 80 %, der ikke har besvaret spørgeskemaet, ville 
resultatet have været anderledes. 
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Vi mener, at vi med fordel kunne have anvendt en anden udvælgelsesmetode for at få tre 
markant forskellige interviewpersoner. En mulighed kunne være, at vi i stedet for 
spørgeskemaet brugte fx kommunikationsafdelingen eller måske tillidsmandssystemet i FKN 
til at hjælpe os med at finde relevante personer til interviewet. De kender organisationen og 
de ansatte, og kunne derfor sandsynligvis have hjulpet os med at finde respondenter, der var 
mere repræsentative, end de tre interviewpersoner, der deltager i vores undersøgelse.    
 
6.3 Etiske overvejelser 
Vi har haft mange etiske overvejelser i processen. Allerede efter vores første interview – 
generalsekretær Henrik Stubkjær - tog vi fat på diskussionerne. For i gruppen havde vi 
forskellig opfattelse af, hvorvidt vi skyldte denne venlige og hjælpsomme mand en 
spørgeskemaundersøgelse af medarbejderne. Dette uagtet om en spørgeskemaundersøgelse 
var oplagt til at svare på de problemstillinger, som vi havde valgt at fokusere på. Langt ind i 
processen holdt vi fast i spørgeskemaundersøgelsen – ikke så meget fordi den var det bedste 
valg, men fordi vi havde lovet det. Så drejede vores problemformulering sig. Heldigvis! Dette 
så spørgeskemaundersøgelsen blev et valg, vi metodeteoretisk kunne argumenter for. Sikkert 
er det, at vi havde forsømt at overveje, hvor langt vi ville gå for at imødekomme, hvad vi 
troede var Henrik Stubkjærs forventninger. Men fordi vi var så begejstrede og ydmyge over 
at få en god og relevant case, fandt vi det det svært at holde fast i, at vi kun ville bruge de 
metoder, der var umiddelbart mest relevante. 
 
Kort tid efter fik vi næste etiske overraskelse. Vi havde nemlig fået lov til at præsentere vores 
spørgeskemaundersøgelse i FKN’s nyhedsbrev (Bilag 14). Og vi havde end ikke tænkt på, 
hvordan denne præsentation ville syne omgivet af væsentlige historier om fx jordskælvet i 
Haiti. En respondent formulerede det sådan her under spørgsmålet “andre kommentarer” i 
spørgeskemaundersøgelsen: 
 
  ” … I remember thinking that information about this survey, was extremely malplaced in 
such a newsletter…” (Bilag 12).  
 
Vi kan ikke vide, om respondentens oplevelse af, at vores indlæg om spørgeskemaet i 
nyhedsbrevet var malplaceret, var gennemgående. Og i så fald om det var medvirkende til, at 
svarprocenten blev så lav. 
Nyhedsbrevets primære målgruppe er medarbejderne i de regionale kontorer. Mange af disse 
har jf. Henrik Stubkjær været ansat i FKN i relativt kort tid. Dette rejser næste spørgsmål. 
Hvor kritiske vil de være overfor et nyhedsbrev, der bærer generalsekretærens navn? Også 
selv om vi har lovet dem anonymitet. Vi ved det ikke.  
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Også i rapportskrivningsfasen har vores etiske overvejelser spillet ind. Vi har fx omskrevet et 
enkelt citat til indirekte tale, fordi vi har haft nogle overvejelser gående på, om man ville 
dømme en respondent på dennes usammenhængende talesprog. Ikke at dette var hverken 
mere eller mindre usammenhængende, end talesprog så godt som altid er, men ville andre 
læsere af rapporten, der ikke er RUC-lektorer, censorer eller MPK-studerende, vide det? 
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7) Konklusion  
 
Vi var fra begyndelsen af denne proces skeptiske overfor det interne nyhedsbrev som medie. 
For - som vi også citerer en afdelingsleder for i vores problemfelt på side 3 - så var vores 
fornemmelse, at interne nyhedsbreve ikke altid bliver læst. Men vi kan konstatere, at i forhold 
til det interne nyhedsbrev i Folkekirkens Nødhjælp, så holder vores fornemmelse ikke. Nyhedsbrevet 
bliver læst. 
Vores undersøgelse fortæller ikke, om det interne nyhedsbrev generelt er den bedste 
kommunikationskanal fra den øverste ledelse til medarbejdere. Men den peger på, at det kan 
bruges i FKN som en ud af mange måder, hvor man kan fortælle medarbejderne om 
organisationens arbejde og mål set fra ledelsens perspektiv og om de forskellige projekter, der 
pågår rundt i de regionale kontorer. Vores undersøgelse viser, at i hvert fald nogle af 
medarbejderne værdsætter og kan bruge oplysningerne i nyhedsbrevet som inspiration i deres 
arbejde og via nyhedsbrevet opnår en styrket fællesskabsfølelse og korpsånd.  
Vi oplever FKN som en organisation med en stærk profil og et samlende værdigrundlag, 
hvorfor det kan være svært at konkludere, om det er nyhedsbrevet, der bidrager til 
korpsånden eller korpsånden, der gør, at man læser nyhedsbrevet med glæde. 
 
Vores konklusion er, at FKN' nyhedsbrev har den ønskede effekt, men det kan forbedres. 
Denne konklusion underbygger vi med besvarelsen af vores underspørgsmål. 
 
 
7.1 Hvilken effekt beskriver afsenderen, at nyhedsbrevet skal have? 
Gennem interviewet med Henrik Stubkjær fik vi klarlagt, hvilken effekt han ønsker, 
nyhedsbrevet skal have. Den ønskede effekt er, at størstedelen af medarbejderne; 
1. Læser nyhedsbrevet. 
2. Oplever, at de i nyhedsbrevet finder orienterende viden om arbejdet i FKN. 
3. Oplever at de kan springe orienterende mails over. 
4. Får styrket følelsen af korpsånd fordi de gennem nyhedsbrevet får øget viden om 
arbejdet på de andre regionale kontorer og på hovedkontoret 
 
7.2 Opnår afsender den ønskede effekt? 
Nyhedsbrevet har den ønskede effekt, til dels fordi det læses af 93 % af respondenterne. På 
trods af den lave svarprocent, synes vi, det er en indikation af, at effekten til en vis grad er 
opnået.  
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En anden del af den ønskede effekt, var at modtagerne af nyhedsbrevet skulle opleve, at de 
finder orienterende viden om aktuelle begivenheder i FKN. Det har hovedparten af 
respondenterne svaret, at de gør overvejende grad. Samtidig antydede vores tre interviews, at 
for medarbejdere i FKN styrker det korpsånden at modtage orienterende viden fra hovedkontoret. 
 
En tredje del af den ønskede effekt er, at nyhedsbrevet skal bevirke, at det er muligt at springe 
mails over. Den del af effekten opnår man først – tror vi – når der bliver udarbejdet interne 
retningslinjer for, hvilke informationer der går ud gennem hvilke kanaler.  
 
Den sidste del af den ønskede effekt handlede om, hvorvidt nyhedsbrevet medvirker til at styrke 
korpsånden, fordi medarbejderne får viden om arbejdet i de forskellige regioner og på 
hovedkontoret. Denne ønskede del effekt er også i en vis grad opnået.  
 
7.3 Hvordan kan nyhedsbrevet eventuelt forbedres?  
Vi vil i dette afsnit pege på nogle områder, hvor vi på baggrund af respondenternes forslag 
mener, at nyhedsbrevet kan forbedres. 
 
Prioriteringen af emner i nyhedsbrevet stemmer nogenlunde overens med det, som 
respondenterne interesserer sig for. Der er dog en tendens til, at respondenterne ønsker lidt flere 
personlige historier. Vi tror, at nyhedsbrevet vil blive endnu bedre med flere personlige 
historier. Korpsånd vokser også af følelsen af at kende hinanden – ikke kun via resultaterne af 
ens arbejde - men ved at man også ved, hvordan det enkelte menneske personligt engagerer sig 
i arbejdet. De tre forskellige mennesker, der deltog i vores interviews, havde hver deres meget 
varme, bevidste og personlige tilgang til arbejdet i FKN. Det at kende hinanden og føle sig 
engageret i den fælles sag kan understøttes af nyhedsbrevet, hvis det går tættere på medarbejderne. At der i 
FKN er mennesker, der brænder for den fælles sag, er vi ikke i tvivl om, og det tåler eksponering. 
 
En del forslag drejede sig om layoutet af nyhedsbrevet, blandt andet brug af billeder og andet 
opsætningsformat. Derudover efterlyste nogle af modtagerne også et mere realistisk billede af 
FKN samt en lettere og mere tilgængelig version – også på indholdssiden. 
 
Nyhedsbrevet er sendt som vedhæftet fil til en mail. Dette kan bremse en del af målgruppen. 
Hvis nyhedsbrevet var sat op direkte i mailen, så man straks blevet fanget af de vigtigste 
overskrifter, evt. med mulighed for at klikke sig direkte ned i teksten, kunne det give et overblik 
over indholdet og måske nå målgruppen i endnu højere grad. Man kunne også overveje at holde 
lidt mere på den enkle regel, at indslag maksimalt må fylde 300 ord. Mange indlæg er 
længere, og det har givet anledning til flere kommentarer fra spørgeskemaets respondenter. 
Ved øget brug af links, eller mailadresser til regionale kontaktpersoner ville det være muligt 
for læserne at få uddybet eller understøttet en nyhed og søge yderligere information om særlige 
interesseområder. 
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8) Perspektivering 
Vores interview med Henrik Stubkjær viste, at han var reflekterende omkring nyhedsbrevet i 
FKN, og den effekt, han ønsker, det skal have. Vi havde en klar fornemmelse af, at han var 
interesseret i vores projekt, og i de konklusioner det ville føre med sig. Det var han - oplevede 
vi - ud fra et ønske om at forbedre nyhedsbrevet, hvis det var nødvendigt og muligt.  
Intern kommunikation i virksomheder og organisationer er i konstant forandring. I litteraturen 
kan man finde eksempler på den holdning, at intern kommunikation bevæger sig fra at være 
envejs og topstyret til at være mere dialogorienteret og medarbejderinvolverende (Kragh, 2000: 
99). Man kunne derfor frygte for Nyhedsbrevets overlevelse, da det i høj grad må karakteriseres 
som envejskommunikation. Vores undersøgelse viser, at ledelsen i FKN bruger nyhedsbrevet 
som et element i dens fjernledelse. Man er meget bevidst om, at mediet ikke egner sig til debat. 
I en verden, hvor virksomhederne bliver mere og mere globale, vil behovet for fjernledelse 
stige. Vores undersøgelse viser også, at selv om medarbejderne efterlyser mere involvering i 
nyhedsbrevet i form af fx flere personlige historier, så sætter de pris på at få denne form for 
direkte information fra ledelsen. Man bruger informationen til at orientere sig om, hvad der sker 
globalt i FKN og til at føle sig som en del af et større hele. Vi mener derfor, at på trods af 
strømningerne i intern kommunikation, er fremtidsmulighederne for Nyhedsbrevet som medie 
gode, især hvis man involverer medarbejderne mere. 
Hvis en virksomheds interne nyhedsbrev skal læses af medarbejderne, er det vigtigt, at man 
inden lanceringen bruger tid på at overveje både målgruppe, form og indhold. Hvis man skal nå 
skridtet videre, end ”så er det sagt”, er det også nødvendigt at erkende, at nyhedsbrevet kræver 
planlægning, prioritering og refleksion. Ledelsen skal informere nuanceret om både 
virksomhedens succeser og udfordringer, så medarbejderne oplever ledelsen som troværdig. 
Denne opgave handler om det interne nyhedsbrev i FKN. Andre afsendere af nyhedsbreve kan 
måske drage nytte af de dele af vores konklusioner, der handler om mediet og dets udformning. 
Bollemodellen (Fleming og Ingemann, 2003: 120) oplever vi som et relativt simpelt redskab til 
at sikre, at alle dele af kommunikationsproduktet er tænkt igennem. Især kan man som afsender 
have fordel af at overveje formål og ønsket effekt, inden et tilsvarende projekt sættes i søen. 
”Jo bedre man bliver i stand til at sætte rammer og dermed fokusere sin kreative energi – jo 
bedre kommunikation kommer der ud af det.” (Fleming og Ingemann, 2003:127) 
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10) Bilag 
Følgende bilag findes på et vedlagt USB-stick. Bilagene ligger enkeltvis i pdf-format. Hvis du 
foretrækker at få bilagene i print, kan du maile navn og adresse til sude@ruc.dk. Dagen efter 
har du printet med posten.  
Bilag 1 - Trivselsundersøgelse 
Bilag 2 - Interviewguide til interview med Henrik Stubkjær 
Bilag 3 - Transskriberet og meningskondenseret interview med Henrik Stubkjær. 
Bilag 4 - Oversigt over nyhedsbrevene i FKN  
Bilag 5 - Præsentation af vores undersøgelse i FKN's nyhedsbrev 
Bilag 6 - Følgetekst til spørgeskemaundersøgelsen 
Bilag 7 - Spørgeskemaundersøgelsen dansk version 
Bilag 8 - Interviewguide kvalitative interviews engelsk 
Bilag 9 - Transskriberet og meningskondenseret interview med G 
Bilag 10 - Transskriberet og meningskondenseret interview med M 
Bilag 11 - Transskriberet og meningskondenseret interview med V 
Bilag 12 - Den samlede analyse af spørgeskemaundersøgelsen 
Bilag 13 - FKN’s første nyhedsbrev 
Bilag 14 - FKN’s seneste nyhedsbrev 
 
